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1INTRODUCTION GENERALE
IFREMER a entrepris depuis 1983 une expérience d'algoculturedrUndaria pianatifida à 1tîIe dfouessanË. Le responsable du progranme
estime au vu des premiers résultats que l-ton pourrait espérer une pro-duction de 150 tonnes drUndaria à l'hectare par an. 11 ne semble pas uto-pique de penser quril soit possible drobtenir deux récolt,es par an soit
3OO tonnes à lrhectare. Cela permettrait de produire 15 tonnes de produits
secs ou 30 tonnes suivanË que L'on effectue une ou deux récolËes dans
I'année.
Une entreprise dtaLgoculture peut envisager une produclion s'é-tendant sur 3 hectares au maximum, ce qui permettrait la production de45 tonnes à 9O tonnes d'Undaria en retenent les meilleures hypothèses.
Compte tenu des conditions de la production et des coûts deproductions des algues destinées à I'indust,rie, qurelles soient produites
sur place ou imporËées' on ne pouvait envisager, a priori, comne débouché
Pour llndaria pinnatifida que le narché des algues alimentaires destinéesà lralimenÈaÈion humaine en frais ou directe. Par alimentation en frais
on désigne 1es produils vendus tels quels sans transformation; par alimen-
tation directe on désigne les produits d'algues ou à base dtalgues ayant
subit une transformation plus ou moins importanÈe. Cette transformationpeut être sirnple ctesÈ-à-dire ne nécessiter qutun simple séchage ou plus
complexe afin dtobtenir des produics élaborés à base dtalgues tels quedes compléments alimentaires sous forme de gélules. Les utilisations en
vue dtobtenir des phycocolloTdes constiËuant des inputs pour les indus-
tries qurelles soienË alimentaires (gélifianc) ou chimiques ou autres
nront pas été envisagés car - a priori - non rentables.
L'étude du marché de Uadaria pinnatifida (Wakamé) est une gageuredans la mesure où i1 nrexiste actuellement aucune production française
et ou les quantités importées (moins de 3 tonnes par an) eË consommées
sont faibles.
Pour obtenir des résultats i1 convient donc dreffecËuer uneétude des marchés de ltensemble des algues alirnentaires significatives
eË donnant lieu à des flux de cornmerce international repérables eË de
tenÈer d'évaluer te plus précisérnent possible la place d'llndaria pinna-
tifida.
Compte tenu de la faiblesse actuelle du marché français
nécessaire d'élargir le champs des estimations à 1'ensemble du
européen dtautant plus que 1a perspective de 1'établissemenÈ du
i1 est
marché
ttgrand
2marchérr euroPéen en L992 peut constituer un facteur drentrainemenË pource type de culture. Pour des raisons d'élargissement du marché et pàr""que les Etats d'Amérique du Nord (U.S.e. et Canada) ne sont pas satisfaitsde la qualité des produits achetés en Asie du Sud-Est, il est importantdravoir une première idée sur les potentialités du rnarché Nord anériàain.
Un travail de recherche a donc été entrepris, dans le cadredtun f inancemenÈ de I t IFRXI{ER, enLre les mois atRvril eÈ de Sept,embre1987 par Mademoiselle Agnès FAUcEoItX ec Madame Béatrice SIlroN dans te
cadre du laboratoire dtéconomie halieut.ique de 1'ENSAR et avec I'appui
dTIFREMER' sous la direction et la responJabilité de Monsieur Jean-pierre
BOIIDE responsabLe du laboratoire et de Monsieur Yves NEGRO professeurà f institut dtadministration des Entreprises de Nantes.
En stappuyant sur les
cette occas i.on - et limités par
rapport a pour objet de décrire
européen et français des alguespinnatifida.
résultats des travaux (1) effectués àle faible montant du financement - c€
La siËuation actuelle du marché mondial,
alimentaires et de la plaee dtUndaria
Etant donné les structures du marché act,uel et compte tenu dece que I'on peut raisonnablement prendre en compte comme élérnents expli-catifs drévolution des marchés drici à cinq ans, ce travail essaye dtèva-luer le marché potentiel d'llndaria pinnaËifida en Lgg2 sous f irypothèsequril ne se produira pas de révolutions dans les comportemenËs alimenËaires
et dans les méthodes de distribution.
Les grands flux économiques caractéristiques concernanÈ les
algues alimentaires au plan mondial sont décrits. Les st,rucËures de coû-
nercialisation de ces produits sont détai1lés par marché. Enfin, une éva-luaÈion des PotenËialités futures du marché français, européen et mondial,dans une Perspective de développement de 1'algoculture nationale est tenÈéeà lrhorizon 1992.
(L) FAacEoItx (A), SrMoN (B), Le mateh,é dee a s alimentaires dans Le
monde en L9B7 Lace dt
3 p. + anneæea. T s pt.19B7
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I - LE IVIARCI-iE DES ALGUES ALIIVIENTAIRES
- STRUCTURE ET AGENTS
4Ltobjet de cette partie est de décrire la situation actuelle
du marché mondial des algues alimentaires en insistant sur ltaspect Fran-
çais et Européen. Les principaux flux conmerciaux sonl décrits ainsi queles principaux agents intervenant sur le marché. Les sources utiliséespour décrire les flux sont les divers annuaires disponibles (f.n.O. (F),(1) annuaires statistiques nationaux - japonais en particulier - . . . )des évaluations données par les atÈachés commerciaux des ambassades con-
cernées soit de France à 1'étranger, soit de 1tétranger en France, des
enquêtes céléphoniques auprès des principaux acteurs doublées de corres-
pondances écrites pour les plus importants, des comptes rendus de congrèsd'algologues... 11 a été ainsi possible de reconstituer petit à pàtit
Le puzzle des éléments consËituant ce marché.
1.1. LI\ PRODUCÎION HONDIAI.E DIAI.GMS PLIICE DES AI,GIIES DESTIITEES A
L' ALIIIEIIIATIotr il,}IAINE
Dtaprès la F.A.O. - et en ayant à 1'esprit toutes les limitesinhérentes à ce type de source - la production mondiale dtalgues étaitde 3,600 nrillions de ronnes (f) en 1985. Un peu plus de l,8OO millionsde tonnes sont destinées à la consommation humaine. Cela représente 52 "/"
soit un peu plus de la moitié de 1a production totaLe dralgues. Cetteproduction, ainsi que celle de chacun des principaux pays producteurs
est en évolution croissant,e depuis une quinzaine dtannées (rig. 1, z)
Le premier producteur mondial est la Chine avec un volume de
L,647 millions de tonnes pour 1985 (F). 1,2OO rnillions de tonnes (P) sonr
consÈitués par 1a récolt,e de Laminaria Japonica donÈ 60 % soit 72O OOO
tonnes (P) sont, destinées à la. consomrnation humaine. 30 OOO tonnes (p)
constiÈuent la réco1te de llndaria pinnatifida (trlakamé). La productiondralgues alimentaires chinoise s'élève donc à environ 75O OOO tànnes (p).Cela représente 46 % de la production du pays mais surrout plus de 40 %de la production mondiale (1).
Le deuxième producteur mondial est le Japon avec une réco1te
totale d'algues d,e 670 OOO tonnes (F) en 1985. pour ce qui concerne I'ali-
mentation, d'après les statistiques du Ministère Japonais de I'Agriculture
et des Pêches pour 1985 on peut distinguer :
- 1a récolte t,outes algues sauvages 183 703 tonnes
- la culture toutes algues confondues 464 163 tonnes
total 647 866 tonnes
La majorité de la production est constiÈuée(35O OOO tonnes) suivie de Undaria (environ 12O OOO tonnes). par Porphyra
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7Le Lroisième producteur mondial est. la République de Corée avec
une production totale dralgues de 427 OOO tonnes (f) presque enËièremenË
destinée à la consommation humaine. 93 % soiÈ 397 OOO tonnes, donË environ
357 8OO Èonnes (P) sont constituées par du I'lakamé (la production de llndaria
a été multipliée par un facteur 1O en vingt, ans). La décornposition enEre
la récolte naturelle et,la récolte à partir de la culture esÈ la suivante:
- récolte Undaria en mer 1OO OOO tonnes (p
- culture drUndaria 258 OOO tonnes (p
Les trois premiers producLeurs' mondiaux sont situés en Asiedu Sud-Est et récoltent 21744 millions de tonnes dtalgues soit 76 "L de
1a producÈion mondiale. L1795 nillions de tonnes sonË dest,inés à la consom-
mation humaine, soit 66 % de leur producEion et plus de 95 % de la pro-duction mondiale dralgues alimenÈaires.
Les autres producteurs dtalgues sonE les pays Européens (princi-
palement la Norvège, la France, lrrslande, le Royaume unir le chili, les
U.S.A. et le Mexique. Un nombre restreint d'autres pays produisent moins
de 5 OOO tonnes par an chacun. Pratiquement seuls les EÈats Unis dtAmérique
du Nord récoltent un petit tonnage d'algues à destination alimentaire;
en Ecosse et en Irlande, i1 semble que des quantités infines d'algues
aient la même destination. En France, liensemble de la production est
quasimenL destinée à lrindustrie. On évalue à 600 tonnes Q "/" du total)
1a quantité dirigée vers I t alimentation humaine. La culture d'algues,
quânt à e1le, n'y existe encore qu'au stade expérimental.
Au total 99 7. des algues alirnentaires sonË récoltées dans troispays de lrAsie du Sud-Est. Undaria pinnatifida est produite surtout parla corée (7o %), re Japon e4 7,) er la chine G %) soir au roral 5o7 goo
tonnes. Un peu plus de 40 % des algues alimentaires y sont le fruit du
développement de 1'algoculture 02% pour le Japon eË la Corée). cettepart tend à staccroître.
L.2. I.A COI{SO}I!{AIION DIAI.GI}ES ALIilEMAIRES DAITS IÆ UONDE (2)
La consommation directe dralgues alimenEeires dans 1e monde
peut être estj-mée à un peu plus de 18o ooo tonnes en équivalent poids sec.
L'Asie du Sud-Est est
plus d'algues. (fig.3) la région du monde ou l 
t on consomme le
Le Japon a une consommation apperente (3) de lrordre de 967 OOO
tonnes. CresË le premier consommaËeur dralgues alimentaires sur le plan
mondial. Cela représente une consommation moyenne d'environ BOO g par
habitant et par an. Mais i1 existe de très fortes disparités entre le
niveau de consommation des villes et celui des campagnes puisque 1es rap-ports staËistiques japonais font apparaître pour 1985 une consommation
moyenne de 2,6 kilo par habitant eË par an dans les villes de plus de
50 0OO habiËants.
)
)
ILa consommation de ï{akamé esË de 41 OOO tonnes soit 43 "L de
L'ensemble. Outre llndaria pinaatifida, une grande variété dralgues ali-
mentaires est utilisée et commercialisée sous diverses appelLations :Ilijiki, Arame, Nori (Porphyra tenera), Kombu (Laminaria japonica), etc.
La consommation apparente de la Chine est de 71 OOO tonnes dtal-gues aliment,aires ce qui représenËe environ 70 granmes pâr habitant etpar an. Les habitudes alimentaires sont très variables suivant les ré,-gions. Les algues sont surtou! consommées dans les régions maritimes.
Elles constituent lrun des nombreux ingrédients que comprend un plat chi-
nois tradiËionnel et elles correspondent à une nourriture de luxe.
On peut évaluer la consommaÈion apparente de la
tonnes ce qui permet une ration de 3OO granmes par habitant
Corée à 10 ooo
eE par an.
Taiwan consorr:me à peu près 3 OOO tonnes dtalgues séchées,ble-t-il. Cela donne un peu moins de 2OO granmes par habitanË et par an
sem-
En l-tabsence drinformations plus précises sur les productions
américaines on peut estimer la consomation du marché d'Amérique du Nord
au minimum à 236 tonnes dont 6 tonnes pour le Canada. Cette évaluation
est à utiliser avec précaution et sous esEime sans douËe la valeur réelle
du marché. La consomrnation de l,Iakamé devrait être supérieure à 24 tonnes.
Les pays Européens consonment peu dralgues alimentaires. La
présence de Japonais et Itapparition des habitudes macrobiotigues ont
permis un certain développernent de t'1'al.gue légume". Le marché Européen
des algues alimentaires peut être évalué à 1OO tonnes dont 27 tonnes con-
sommées en France (un peu plus du quart du narché) et 7 tonnes dans le
reste de lrEurope. La part du l{akamé est de l'ordre de 1O 7. ce qui donne
2r7 tonnes en France et 7r3 tonnes pour le reste de ltEurope.
Tout contme 1a production, la consonmration dralgues alimentaires
dans le monde est très inégalernent répartie. LtAmérique du Nord représente
un marché deux fois et demi (au moins) supérieur à celui de ltEurope,
qui consornne elle-même trois fois plus que la France.
Le Wakamé représenËe une partie importante de cett,e consonmaÈion
en Corée (la quasi totalité) et au Japon (un peu moins de la rnoitié) mais
semble faible ailleurs environ 1O % en Europe et en Anérique du Nord.
1.3. LES PRItrGIPATX TLIIX IIE CO}I}IERCE HrITRIEIIR
Le Japon est le principal pôle du réseau commercial inËernational
des algues alimentaires.
Sa production n'étant pas
importaEions de façon relaËivement
33 272 Ëonnes.
suffisante, ce pays a recours aux
importante pour un flux annuel de
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Ses principaux fournisseurs sont la Corée pour 29 667 tonnes
et la Chine pour 3 510 tonnes. Les autres fournisseurs sont moins impor-
tanËs et dans lrordre on trouve les Philippines (43 tonnes), la Norvège(27 tonnes), Taiwan (17 tonnes), le Royaume Uni (4 tonnes), la Corée du
Nord (2 tonnes) et la France (1 tonne). En fait deux pays fournissent,
9917 7, des importations nippones, dont 89 % proviennent, de Corée.
Undaria avec un flux annuel (4) de 28 758 tonnes représente
86 % des espèces importées. Les deux seuls fournisseurs sont la Corée(25 864 tonnes) et la Chine Q 894 tonnes). l,e fournisseur coréen participe
pour 9O 7" de ce flux.
Pour ce qui concerne les exportations Japonaises dralgues alimen-
tairesr les staÈisËiques du commerce extérieur font apparaître que le fluxdfexportaËion total s'élève à 3 537 tonnes donr, 392 tonnes de Nori et
53O tonnes dtalgues alimentaires diverses (y compris le Wakamé). Environ3 L90 tonnes sont destinées à Taiwan et seulement LO % des exportations
vont ail-leurs qutà Taiwan. Ce flux stavère donc Èrès faible face aux capa-
cités de production du pays et comparé aux irnportations. Ceci est particu-
lièrement vrai pour le l,Iakarné.
Le marché Européen des algues aliment.aires est très faiblenent
exportat,eur et en tout écat de cause nrexporte pas à 1'heure actuelledrUndaria. 0n n'en connait pas tous les élérnents pour les exportations
des autres algues à destinaEion alimenËaire. Le Japon quant, à lui importe
environ 5 r 6 tonnes d ' algues alimentaires diverses en provenance de la
CEE (depuis le Royaume Uni et la France).
Par contre le marché Européen est imporËateur d'algues alimen-
t,aires en provenance essenÈiellement du Japon. Le flux total est de lrordrede 46 Èonnes dont 3 tonnes de Nori et 36 tonnes d'algues alimentairesdiverses. Les pays hors CEE sont faibleurent importateurs, i1 ccnvienE
de rajouter 2 tonnes drimportations en provenance du Japon pour satisfaireles besoins alimentaires de 1lAutriche, de la suisse et de la suède.
Le plus importanË client Européen du Japon est lrltalie (10r5
tonnes), la Belgique (8 tonnes), le Royaume Uni (7r7 tonnes), la France(7 tonnes), les Pays Bas et ltAllemagne (5 tonnes chacun), lrEspagne (f
tonne) et le Danemark et le Portugal avec (0,6 tonnes chacun) sont les
auËres clients.
En outre
production dralgues
la France exporte au sein de la CEE 40 tonnes de sa
alimentaires.
Les autres flux sont insignifiants et ne peuvent être saisis.
Les flux dlimport,ation de trùakamé, Undaria n'étant pas produite
en Europe, correspondent aux estimations de consommation.
Pour
respect,ivement,
ce qui concerne les Etats Unis et le Canada i1s importent
23O tonnes et 6 Èonnes d'algues alimentaires. De la même
- 11 -
façon quren Europe Undaria nrest pas produite et les
correspondent aux estimations de consornmaÈion.
inport.aËions de l,lakarné
L.4. LES PRf,E STIR LES I{ARCHES IillBRI{ATIONATIX EÎ II|IERIEITRS EÎ LBS
COT|DITIONS DE CONCUBNENCE
Les prix à
venance de lralgue.
la production sont fonction du genre et de la pro-
Au Japon, les prix enregistrés à la production en 19g5 sontde:
L2 F/kg pour Porphyre (humide) environ 120 F/kg sec4,80 F/kg pour llndaria (hunide) environ 48 F/kÀ sec3 F/kg pour Laninaria Japonica (humide) environ 3o F/kg sec
En Corée llndaria est vendue au prix de 1 F/kg (humide) soiË(10 r/tg sec)
En France Lamiaaria digitata récoltée mécaniquement et destinée
aux usines drextraction draLginates.avaiÈ un prix de lrordre de O,20 F/kg(humide) (z F/kg sec) en 1986. Après séchage le prix de revient doir sesituer aux alentours de 3 F/kg sec au minimum. Nous ne détenons pas dré-lérnents fiables concernant La récolte manueller or, ceËte dernière esÈ,la seule susceptible de satisfaire les besoins de IraLimentaÈion.
La culËure de Undaria pinnatifida en est
menËal. On peut espérer la produire à un prix de
sec.
On ne possède pas
pratiqués en Chine.
encore au
revient de
stade expéri-
30 à 35 Flke
d'informations sur les prix à la production
Les prix drimportation (gros) significatifs sont les suivants( 1eB6 )
Le Japon a importé Undaria de
11,60 F et de Chine à un prix moyen deproduits sont achetés hunides et salés.87) indiquait que des chinois seraient
de 5 F/kg (5).
Corée à un prix moyen annuel de
7,60 F (prix du kg sec), or ces
Une information orale (Septembre
prêts à vendre llndaria au prix
Les importations françaises dtalgues alimentaires se négocient
en moyenne 1o2 F/kg sec. 11 fauÈ noter que ce prix varie suivant làs paysEuropéens de 70 F pour le Danemark à 115 tr'po,rt llAllemagne Fédérale.
Les grossistes breËons vendent entre 30 et 60 F/kg en fonctiondu client (tai1le' fidélité) et de la présenrarion (vrac, ernuJtté).
L2
Les prix de détail pratiqués en France
Pour le Wakarné les prix de détai1 relevés entre
sonr de 25 à 26 F/IOO g soir 25O à 260 F/kg sec.
sont assez homogènes.
Mai et Septembre L987
Ces différents prix mont.rent l t imporÈance des marges commerciales
réalisées Èout au long des circuits de distribution existant.
trexamen des prix à la production eÈ à Itiurportation montre
clairement I'influence du prix dans le jeu de Ia concurrence. En moyenne
Pour ltensemble des algues alimentaires les japonais vendent à des prix
voisins des prix Pratiqués par les bretons. Ltapparition dtalgues fran-
çaises sur le marché Européen a dtailleurs faiÈ baisser les prix japonais.
11 semble dtailleurs que les japonais gardent encore une marge relativement
importante Par rapport à leur prix de production et qu'iLs puissent encorefacilement stadapter à des conditions de concurrence faisant baisser lesprix. Le rôle des coûts de transport nta pas été examiné mais il nrest
certes pas négligeable.
si lton se place du seul point de vue des prix il apparaîË queles seules véritables concurrents des éventuels producteurs français sontles producteurs Coréens et Chinois compËe tenu des coûËs de EransporËle vériÈable prix de concurrence international se situe actuellement encre10 et 15 F le kg/sec de Wakamé. Les prix japonais à la production sonËà Peu près au niveau du prix prévu pour une production française s t ils
s'imposent sur le marché français. C'est. essentiellement pârc" qutils
sont les seuls à exporter du ïùakarné sous forme séchée senble-t-i1. Mais
certains imPortateurs tels que la société japonaise OKURA dtimport-exporË
implanËée à Paris se sonL dites intéressées par lralgue Undaria produiteà Ouessant Pour un prix voisin de 10 F/kg en vue de réexporter ce produit.
sur le marché américain.
Pour ce qui concerne Laminaria digitata les prix japonais sontplus élevés que les prix français et la France paraît relalivement bienplacée sur le marché international mais le pays concurrent direct est
en fait la Chine qui compte Ëenu de son système économique peut devenir
redoutable sur ce marché.
' La concurrence est aussi une affaire de produit. Le marché ja-ponais absorbanË Undaria sous une forme humide, i1 rest.e à prouver qutunproduit sec Européen pourrait s'implanter dans les mêmes condiÈions. pour
ce qui concerne Lsrninaria, Lerninaria japonica est préférée à taminariatligitata parce que plus Èendre d'après les consommateurs nippons.
La concurrence esË enfin une affaire dtimage : les algues ali-
mentaires onË essentiellement une image de produits japonais, même enFrance. I1 suffit de citer les noms commerciaux pour sten convaincre:
I'Iakarné, Nori, Kombu. . . C I est pourquoi cerËains grossistes préfèrent s'ap-provisionner au Japon.
La concurrence esË aussi une affaire de capacité de production
et de transformation. Sur ce plan les producteurs directs à redouter sontles Chinois et 1es Coréens, pour ce qui concerne la transformation (sé-
chage) i1 semble que ce soit plurôt les Japonais.
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La concurrence est aussi une affaire de qualité! sur ce planles algues françaises sont mieux placées, en particulier, car eLles ne
contiennent pas ou Peu de métaux lourds par rapport aux produits du Sud-EstAsiatigue. Or, ceei est de plus en plus discriminaËoire du point de vuedes normes de commerce international et de consonnat.ion.
1.5. VAI.ETIR IIES UARCEBS A LII PRODUCTIOI| ET GOT{GT'RRENCE POI'N I,E T{AKA}iE
Pour le Wakanér âu total 1e marché
aux coûÈs de production actuels japonais est de
évalué au prix de détail (consommation finale)
de 675 OOO Francs.
intérieur français évalué
I'ordre de 130 0OO Francs ;il se situe aux alentours
conditions
Francs.
Le marché intérieur de la CEE (hors France) évalué aux mêmes
est respectivement de 350 o0o Francs et 1r850 rnillions de
Le marché américain toujours aux mêmes conditions est deI 15O OOO Francs ec 6 rnillions de Francs.
Les flux annuels.
Corée s'élève à 3oo nillions
à Z2 niltions de Francs.
drimportations japonaises en provenance de
de Francs, celui en provenance de la Chine
Le narché intérieur Japonais aux coûÈs del'ordre de 1 968 millions de Francs. Celui de la Corée
nillions de Francs.
production
de lrordre
est de
de 480
Le marché nrondial du l,lakané évalué aux conditions de la pro-duction et aux prix de 1986 s'élève donc à environ 2 45O millions de Francs
annuels.
CompËe tenu de la faiblesse du marché français, toute production
nationale doit donc pour être viable soit s'appuyer sur une forte crois-
sance du marché intérieur, soit sur une implantation sérieuse sur le rnarché
internaËiona1, chaque hypothèse n'excluant surtout pas lrautre.
*
**
(5) Les ualeurs ont été
= 4tZB F?anes.
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ilOWS DA PREIITER CEAPflNE
éuaLuëes au tauæ de ehange suïuant : 100 Iens
(1.) La ehine ne pubLùe pas de statistùques pz.éei,ses et Les renseignements
de-nandés- pqr couvvier (antbassades" instituts de reeherehe scienTifique)
n'ont iarnais été eonrm,tniquës. Les tonnages retenus ont été yecieiiLis
auptès de R. PEREZ à son retour de nission de Chine en Maï j.gBZ. Les don-
nëes sont z,epérées par Le sigLe (p). Les donnâes F.A.O. pan Le sigLe (F).
Lorsque ceLa ntest pas précisé Les stat'Lstiques ecneernent Lrannée 1gAS.
(-z) A payti,y d.e ce panagz,aphe Loneque ee'Là ntest pas pnéeisé LrensembLe
des statistùques est donnâ en poids see. (Dans 7.L. Lteisenble des statis-
ti.ques était donnë en poids htmide).
(3) Faute de données plus pnéei,ses on utiLise La notion de eonsownation
appaz'ente caleul,âe de La fàçon suiuante : Py,oduetùon Nationale + ( eæpor-tations 
- 
impontatùons). Compte tenu des statùstiques eæi,stantes ùL ntestpas possible de pnoeéder autrement. 0n eonsidère done - entre autres -qutùL
nteæ.iste pas de Stoeks et que tous Les poids dtaLgues eonsorilnées sontéquiualents.
!4)IL faut noter que ces impontations se font en z.éalité sous La forvnehunide et saLée. Les statistiques du contnez,ee eætéy,ùeur Japonais donnentLes uaLeuv's ae rapportant à L'équùualent poùds sec. Pour Lthomogéné'ùtédu raisonnement on conseruera Ltoptique des douanes japonaises.
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II . LES STRUCTURES DE COIVIMTRCIALISATION
DES ALGUES ALIMENTAIRES
PAR ESPACES TERRITORIAUX
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Le système dtimport-export et de distribuÈion des aLgues alimen-taires inÈerne aux espaces territoriaux, est très difficile à appréhender
dans son ensemble, compte tenu de la faiblesse des flux corunerciaux act,uelspar rapporÈ à dtautres tyPes de produits alimentaires. Trop souvent dansles statistiques commerciales le poste algues alimenÈaires ntexiste pas
et se trouve inclus dans le poste"produits marins divers."
Néanmoins on peut indiquer, sans viser à It exhaustiviÈé, un
certain nombre dropérateurs eÈ décrire succintement leur champ dtactivité.
2.1. LES AGEIITS EXPORTAIETIRS
culier de
Japonais.
Les principaux exportateurs d'algues aliment,aires et en parti-
I,lakarné à destinaÈion de 1'Europe ou de lrAmérique du Nord sont
2.L.1. Les s Jaoonais
Seulement quelgues export,ateurs Japonais fournissent 1e narché
Européen et Américain. 5 opérateurs jouent un rôle effectif ou sont inté-
ressés par le marché des algues alimenËaires ce sont :
- MITOKU * (1) qui est une société spécialisée en produits natureLs
et macrobiotiques Japonais. E1le est certainement la principale exporta-trice dralgues japonaises vers ItEurope et les EËats Unis. Chaque année
un représentant fait une tournée européenne et contacEe ltensemble desgrossistes importaËeurs.
- RIKEN trading Co ltd * qui est la société la plus implantée dansle circuit des magasins japonais. E1le fait distribuer ses produits par
un ensemble de firmes dépositaires implantées dans toute ltEurope.
- MUSO OTEDORI * qui est un exporEateur qui sernble livrer à un nombre
beaucoup plus restreint de firmes européennes.
- OKURA Import-Export * eE
- MITSUBISHI Corp * qui sont deux sociétés d'Import-Export qui sou-haitent Ërouver de nouvelles sources dtapprovisionnement pour la fabri-
cation des soupes déshydratées et d'autres produits destinés aux marchés
Européen ou Américain. Elles ont reçu des échantillons dlalgues séchéesfrançaises mais onË estiuré la qualité inférieure à celle des algues japo-
naises et onE' par ai1leurs, estimé que les prix français étaient pour
f instant trop élevés. En conséquence, elles semblent avoir suspendu leursprojets.
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Pour mémoire, trois aut,res sociétés semblent intervenir, maisde façon difficile à saisir ce sonÈ: NISIIIMoTo trading Co lÈd *, NIKKA
Corp * et KIKKOMAN Corp *.
Lrensemble de ces sociétés semblent être des "Sogo Shoshatr :
cresÈ-à-dire des compagnies de négoce international de très grande taiLle
dont le négoce international ne constitue qurune de leurs urultiples fonc-
tions. Leur structure interne est très précise, chaque responsable étant
très spécialisé et par rapport à un type de produit et par rapport à un
esPace géographique. Le volume des t,ransacËions concernant, les algues
alimentaires esÈ pour elLes souvenÈ Èrès faible ; aussi les problèmes
Européens 1es concernanË sont traités directement par 1e siège japonais(Mitoku, Muso, Riken, Nishirnoto, Nikka et Kikkornan).
2-1.2. Les autres exportateurs
Aux EËats Unis, la firme
en produiEs naÈure1s, exporte des
du I'Iakamé) vers l tEurope.
I,IESTBRAE NATURAL FOODS *, grossiste
algues alimentaires (en parEiculier
En France, deux sociétés exportent des algues vers 1tétrangeç
en particulier en Europe ce sont NATURALGUES * et AGRIMER *. 11 faut enfin
noter le rôle de la société française GOEMAR * qui travaille à I'expor-
tation de produits à base dralgues. CetÈe société possède une filiale
aux Et,aËs Unis, une implanEation en Chine, opère sur environ 6OO point,sde ventes au Japon et possède par conséquent une bonne connaissance de
ces marchés.
DrauËres opérateurs, parfois importants, tels que LIMA * ou
VAJRA * en Belgique jouent un rôle sur le marché Européen.
2.2. I,ES UARCEES EUROPEEI{S DE LI\NGIIE FRAI{CAISE OII PAR-
Ces marchés sont les plus faciles à approcher.
2.2.1. Le marché français
Le marché français sera détail1é dans la troisièrne partie. Lesprincipaux importateurs implant,és sur 1e terriËoire national sont, soit
des sociétés dtlmport-Export japonaises ayant un siège en France (OKURA *,
MERCATO *), soit des magasins de détail possèdant un assortiment d'al-gues (oeruenu *, KIoKO *, OSAKA *, ARC EN CIE]. *), soit des grossistes
en produits biologiques (lfl,n France *, CELNAT *, SPIML *, TAMA *, LES
SEPT MARCHES *, LA VIE CLAIRE *).
2.2.2. Le marché Belge
Le marché Belge esE relativement facile d'accès dans la mesure
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oùrselon le service de ltinspection des données alimenÈaires du Ministèrede la Santé, il ntexist,e pas de conÈrôle effectué sur Les algues destinéesà la consonmaËion alimentaire directe; il ntexist,e pas non plus de con-trôles sur les importations.
Deux marchés intéressent les al.gues alimentaires
- ceLui des produit,s naturels sur lequel opèrent deux grossesdtrnport-ExporÈ et de gros. une bonne partie de leur activité,
tenue de 1rétroitesse du marché Belgercôncerne le réexport.
soc iétés
compte
- LIMA * est la société mère de LIMA France ; elle distribue
ses produits en Belgique, en France, en Suisse et aux EEats Unis où ellepossède une antenne commerciale. E1le srapprovisionne directemenÈ chezMitoku Pour ce qui concerne les algues et, à un moindre degré, chez 1e repré-
sentant de Riken en Belgique. ElLe importe également des algues françaises(Naturalgues).
- BMNDNETEL importe des algues qu'e1le distribue en Belgique
et au Luxembourg. ElLe importe 500 kg (secs) de l,lakarné par an et, dtaprès
cette sociétérce produit aurait un faible attrait en Belgique.
ce sonf :
cinq auLrea sociétés sont présenËes eË stinÈéressenË aux algues,
- VAJRA * qui s t approvis ionne chez Mikoto * pour le tr'lakamé,lrIsiki, le Kombu et le Nori et qui imporÈe aussi quelques produiÈs desEtats Unis par lrintermédiaire de lùestbrae *. Elle fournit le narché Belge
et celui de la CEE et commercialise du SeiËan (steak de protéïnes végécales
aux algues).
- INFFA n.v. * est déposicaire de Riken, la commercialisationdralgues est récente (19S6);mais, devant le développement du marché_ la
société va sans doute étendre sa gârnme de produits.
. AGRI ABI
toutes espèces (sauf
chez Celnat *.
des offres.
- Celui des produits japonais
tional de la Statistique dénombre
outre cing resÈauranËs japonais à
sur ce marché :
* commercialise une centaine de kilos dralgues de
llakané) et srapprovisionne essentiellement en France
- CEDINA EUROSAN commercialise des algues pour le bain.
voLNA * serait, intéressée par f importation d'algues et atÈend
et drAsie du Sud-Est : lllnstitut Na-
2 O34 japonais en L987. I1 exisre enBruxelles. Trois sociétés inEerviennent
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- TAGAI^IA * qui vend les produits de 1a marque Riken *
- EII^IA stapprovisionnenL chez Mitoku
- LY CHI MINH * commerciaLise du Wakarné et du Nori en provenance
du Japon et de Chine.
2-2.3" Le uarché Luxembourgeois
Le Marché Luxembourgeois est Èrès faible. 11 existe quand même
onze importateurs * de produits diététiques.
2.2.4. Le marché Suisse
Le marché Suisse semble plus porteur en Suisse romande quten
Suisse aLérnanique. L'office fédéral de la Santé Publique n'a pas officiel-lement forrnulé dtexigences sur la qualité des algues alimentaires, maisi1 existe un conLrôle systématique par Itintermédiaire drun questionnairegénéral PortanË sur la déËerminat.ion des usages, la ration quotidienne...En outre, ltautorisation d'importaËion ne peut être accordée gu'à unefirme implantée en Suisse et crest à f importateur de sroccuper des for-
rnalités. La 1égislacion dif férencie les algues rnédicinales d; cell-es qui
ne le sont pas.
rl existe trois importateurs-grossistes dtalgues alimentaires
ce sont :
- MAGNIN SANTE * représentant de Lima :f
. INFINITY NATUR PRODUKTE A.G. :I
- BIOREX A.G. *
Ces trois sociétés sonE des sociétés de produits diététiques
eË naÈurels. I1 existe environ 5OO magasins de détails dans 1a confédé-
ration regroupés au sein de ltassociation Suisse des magasins de diététique
et d'alimentation naturelte (RSURN).
2.3. I.ES AITTtrES UIIBCffiS EIIROPEEI{S PORTETIRS
Quatre naËions Européennes représentenE un marché
ri-eur à cinq tonnes dtalgues alimentaires par an.
éga1 ou supe-
2.3.L. Le marché allemand (R.F.A. )
Ltallemagne est le pays Européen sans douLe 1e plus ouvert auxproduits biologiques. Très en avance dans ce créneau, e1le semble le pays
Européen le plus intéressant pour les ventes d'algues ear la populaiion,
9é:a sensibilisée à un mode de consommation alternatif, semble ati" prêteà accueillir de tels produit,s assez facilement.
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Sur le marché aL1emand, il existe une différenciation selon trois
types de produits.Ce sont :
tes produits diététiques "DIATKOST". Seuls les produits obéissantà la réglementation régissant les produiËs diétéËiques ont droig à 1'uti-lisation du mot "DIAT" (aiâteti.sche Lebensmittel). Crest la seule catégoriede produits qui fasse 1'objet d'une législation particulière. Tous les
autres produits sont soumis à la 1égislacion alimentaire couranËe (ordon-
nance du 21. Janvier L982).
- les
Naturkost ) .
produiËs naturels de santé t'REFORI.{I^IARENt, (Reformkost,
CIest
ProPres normes.
légale 
.
Le label utllisé par le groupe NEUFORM * qui possède ses
Ces produits ne font cependant pas Itobjet d'une définition
- Les produits biologiques "BIOPRODUKTEN" ou "OKoPRODUKTEN" (Biokost).
Ce sont les produits biologiques qui ntont pas subi de traiÈement
chimique lors de leur culture ou lors de leur Eransformation. 11 nrexistepas de définition légale de ces produits. Ils doivenÈ cependant répondreà la réglemenÈation générale en matière de qualité
Pour distribuer ces
de distribution :
produits, i1 existe quatre principaux circuits
- Le systène NEUFORM * est une coopérative qui regroupe 65 fabricants
agréés, distribue dans 2 780 points de vente et possède de plus en plusde points de dépôts dans les pharmacies et les "Droguerien". Chaque membredoit avoir au moins 50 "/" (en fait gO "/") de son assortiment provenant du
syndicat des produits diététiques eÈ naturels (Verband der Reformwaren-hersteller). 25 7" des produirs diérériques et 43 % des produits biolo-giques sonÈ vendus par Itintermédiaire de ce circuit.
- Les magasins biologiques ou alEernatifs (Sio1âden) créés vers 1afin de la décennie L97O ne commercialisent que des produits biologiques.
Chaque Biolâden est indépendant de taille et de présentation modeste,il est souvent administré par une conmunauté ou un groupe de personnes.11 existe actuellement environ 55O magasins de ce type dont 44O créés
entre 1980 et L984. 39 % des produit,s biologiques sont vendus par leurintermédiaire. Mais i1s subissent de plus en plus la concurrence des Re-formhâuser et des grandes surfaces. Bien qutexerçant une grande influence
sur leur clientè1e du fait de leur rôle de conseil, ils connaissent souventdes problèmes de gesÈion et drapprovisionnement.
- Les grandes surfaces possèdent des rayons verts qui commercialisentdes produits diététiques (Reformabteilung). ce sont dans ce domaine es-
senÈiellement NAUZ-HANDELSUNION de Stuttgart (une quinzaine de rayonsdans ses hypermarchés EVA), TENGELMANN à Mûlheirn (600 poinËs de vente),des chaînes locales telles que Ha I,Ie Ge de Marburg (marque Alnatura) ou
2L-
AVA BIELFELD qui a ouvert un discounL
Ce circuit se développe rapidement mais
vement et qualitativement inadaptée.
ttNatur" à
lroffre y
I I enseigne
est encore
ttVitakauf tt.
quantitati-
- Les ttDROGUERIENt' commercialisenÈ des
strict et des produits de beauté biologiques.
produits diététiques au sens
Le marché japonais en R.F.A. est. relat,ivement important puisqurony recense L7 5OO nippons dont 6 OOO habitent la seule ville de Diisseldorf.C'est dans cette ville que se Ërouve La société KIKKOMAN * qui possèdela chaîne de restaurants japonais DAITOKAI * (S en Alleuragne eË chacundrentre eux réalise en moyenne un chiffre d'affaire senblable à celui
drun llAC DONALD soit environ 12 urillions de francs) qui imporÈe des algues
alimentaires (Seatang ou Kornbu) et qui conmercialise des soupes déshy-dratées aux algues. A Diisseldorf, i1 existe au total vingt restaurantsjaponais (rsNffi, DArroKAr, NANTWA du groupe ooKUNr, EDo du groupeSANYEI...). Un certain nombre de sociétés spécialisée en alimentationjaponaise ont leur siège à Dûsseldorf ou à llambourg.
Dans 1e secÈ,eur des produits biologiques les productions fran-
çaises jouissent drune bonne réputat,ion surtout si elles se réfèrent à
un label connu et à un cahier des charges précis (tel que celui de Nature
et Progrès en France *). CerÈains product,eurs sont intéressés par les
algues bretonnes. Conne i1 est très difficile pour un produit nouveau
- surt,ouË étranger - dtêtre intégré dans le circuit Neuform eË que lesproduct,eurs allemands souhaitent souvent commercialiser les produits àleur Propre marque, Les inËerlocuteurs pour un exportateur français sontde préférence soiË les importateurs grossistes spécialisés gui vendenE
sous l"eurs propres marques : GRUNES NETZ ASSOCIATIVE EINKAUFSGENASSEN-
SCHAFT *, VITAI'IIN Gmbh *, BIO ALPIN REFORM$IAREN VERTRIEB Gmbh, WEILING
FUR GESUNDES LEBEN Grnbh * et LANDHAUS JUNGBORN MAJ( NAUMANN Gmbh and Co * ;soit les Biolâden et Reformhâuser. Mais s'i1s sonË draccès relativementfacil-e Pour un exportaËeur étranger, i1 convient de vérifier leur soliditéfinancière et leur implantation régionale.
2.3.2. Le marché du Royanrme IIni
En Grande Bretagne, le marché de la diététique
âu concept de "health foodr'. Ce segment est considéré
concerne des circuits spécialisés (1 600 magasins et 2
et stouvre de plus en plus vers les grandes surfaces
chiffre d'affaire diététique actuellemenE).
s'approche grâce
conme porteur. I1
5OO pharnraciens)(plus de 50 % du
Si 1es algues sont considérées comme médicament et si on leur
attribue des propriétés médicales, elles doivent obtenir une autorisationde commercialisation (Médecine Act de 1963); si elles sont desrinéesà I'alimenÈation, e1les doivent obéir aux règles concernant 1rétiquetagedes produiEs alimentaires (arrêté de L9g4). Les produiLs alimentairesinportés en Grande Bretagne sont sujets aux ràglements concernanË ltimpor-
tation des aliments qui sÈipu1ent. que Itimportation des nourritures non
saines constiÈue un délit (Imported food regulation de 1984).
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La production dralgues en Grande Bretagne est concentrée enEcosse. J. AND J. CLOKIE * est une société qui commercialise 9 sortesdralgues différentes dans les magasins d'aliments diététiques. Ces espècespoussent naturellement et sont récoltées saisonnièrement.
Draprès la ttNational Association of Health SËores" i1 existe1 600 magasins de ce Ëype en Grande Bretagne. Environ 6 grossistes AnglaisparticipenÈ à leur approvisionnement,. Le plus important HEALTH STORES
wItoLESALE Ltd * vend des algues à ses magasins actionnaires (360 rnagasins).Les autres sont COMMUNITY FOODS Lrd *, BREWHURST HEALTH FOOD SUPPLIES *,
NORTHAMBRIAN FINE FOOD *r KUSHI INSTITUTE * et THE CANCASSIITM *. 11 exisre
une dizaine drinportateurs de produits japonais en Grande Bretagne: NIN-JrN * vend du Nori et du Ïùakamé de la margue Riken ; ce groupe japonaispossède aussi trois restaurants japonais à Londres et un magasin de-aétail.
YOSHINO and Co Ltd * importe des algues à partir de son bureau de Tokyo
ainsi que FUSALTO. Les autres imporËent J.es algues en moindres quantités
ou de façon non régulière;ce sont: IvIIKADO JAPANESE FOOD *, NIppON FOOD
CENTER *, HARMONY DISTRIBUÎORS (représentanr de MUSO), MITSUBISHI Co,
DAIMARU eÈ MITSUI Co.
2.3.3. Le marché ltalien
Le rnarché Italien semble le plus important, d'Europe, mais conmei1 est difficile d'y faire la part des algues destinées à 1'alinenration
et cell-e des algues destinées aux produits cosmétiques, i1 faut prendre
cette affirmat,ion avec une grande prudence. Malgré cela, surtout dansle Nord du paysrles algues semblent connaître une consomrnation en crois-
sance rapide.
La réglementation qui stapplique aux algues alimentaires est
celle des produit,s naturels. 11 ntexisËe pas de formalités ou de resÈric-tions ParÈicu1ières mais les ét,iqueEtes ne doivent mentionner que le nomdu produit sans aucune publicité ou informaËion à caractère diététique
ou thérapeutique, sinon les produits doivenË faire ltobjet dtune autori-
sation du Ministère de la Santé eË les demarches sont longues et coûteuses.
Le marché des produits diététiques en Italie est earactérisépar lrimportance des réseaux de distribution spécialisés tels que pharrnacies
et herboristeriesr mais la grande distribution représente maintenant L5 %des ventes des produit.s diététiques. Ces deux réseaux ne stinËerpénètrent,
Pêsr 1es pharmacies ne vendanË que des produits agréés et refusant <ie
vendre ceux conmercialisés par les supermarchés.
Parmi la vingtaine dtopérateurs eE inportaEeurs italiens enprod,uits diétéÈiques et naturelsr* moins d'une dizaine cherchent à importerdes algues ou des produits à base <i'algues.Ce sonÈ: LA CITTA DEL SOLE,IL FIOR DI LoTo Srl * qui import,enc du Japon différentes sortes d'algues
mais désireraient diversifier leur approvisionnement . dtautres s'approvi-
sionnenÈ déjà en France tel que DELLA TERRA AL CIELO * eE, à un moindre
degré, NATUM HOLDING ITALIANA Sr1 * er REFORM KL Srl *.
Des perspectives
dition de srattacher aux
commerciales exist.ent
problèmes de prix, de
dans ce pays à la con-
qualité et de promotion
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des produits.
2.3.4. Le 
-arché néerlandais
On ne possède aucun renseignemenEs sur ce marché.
2.4. LES PETITS UARCEES ETTROPEEIYS
Ces marchés sonE ceux du Danemark où 1es algues alimentaires
sonÈ plaeées sous la juridiction des services vétérinaires du Ministèrede lrAgriculture. La seule réglementation concernant les algues alimen-taires date de 1985 et interdit la vente d'algues contenant plus de 5OO mgdtiode au kilo. 11 existe une enÈreprise dans la région des Randers quiimporte des algues alimentaires et vend environ 4 tonnes dtalgues dont
4OO à 5OO kg de Wakamé.
En Irlande, il existe une entreprise spécialisée dans le domainedes algues alimentaires : CAMBAY SEAI,IEED HEALTH FOOD *, i1 semble queles algues scient séchées puis exportées.
En Espagne, i1 existe au moins une société MIMASA * à Barcelonequi importe des algues du Japon eÈ de France pour les produits suivants :
Kombu, Dulce et Ulva. Ses ventes sradressent aux magasins de diététique
et à quelques restaurants végétariens. Elles atteignent 3 t,onnes par an.
Aucun
péens <ie la CEE
renseignement n'a été obtenu sur les autres marchés Euro-
: Grèce et Portugal ou hors CEE : Autriche, Norvège, Suède.
2.5. I,ES HARCtrES TORD-Æ,IERIGAItr
Les marchés drAmérique du Nord sont deux fois et demi plus impor-
tantsque les marchés Européens eË semble-t-il en constant développement.
2.5.L. Le 
-arché des Etats Unis
Le marché Américain des produits diététiques et nat,urels esË
très performant. Quelques données permettent dten donner la mesure: sur
223 millions drhabiËanËs ,on dénombre 7 rnillions de végét,ariens ; 37 rnil-lions de personnes limiÈent leur consommation de viande et 26 "L de lapoPulation ont lthabitude dracheter des produits naËurels dans les |tHealth
Food SÈoresrf .
Pour les produits alimentaires, les EËats Unis comrne la France
utilisent 1e système des listes posiËives. Un certâin nombre d'alguesbrunes (16) et dralgues rouges Q) sont sur cette 1iste. Undaria figureparmi celles-ci. Ces algues peuvent être utilisées en tant qu'espèces
ou assaisonnement. La quantité utilisée ne doit pas dépasser la 'fbonnepratique industrielle". Les autres utilisations des algues ne sonÈ pas
spécifiées.
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Aux Et,ats Unisr ËouÈ produit alimentaire doit
gences du 'fFederal Food Drug and Cosmetic Act'r, aux
1rétiquetage des produits alimentaires ttFair Packaging
et à différentes exigences des lois mises en place par
Adminis t,raÈ iont' .
répondre aux exi-
règ1es concernant
and Label-ing Actrt
la "Food and Drug
I1 existe une vingtaine de grossistes pratiguant ltlmport-ExporÈ
dralgues alimentaires : I'IESTBME NATURAL FOOD *, LIMA U.S.A. Inc *, ÎREE
OF LIFE Inc *, GRANITM Inc *, MAINE SEAWEED Co *, MACROBIOTIC I,IHOLESAIE
Co *, OSHAI'IA AMERICA Inc *, OKURA Inport-Export *, I{OUSE OF QUALITY
HERBS *, THOMPSON IùMT Co *, IùORID ORGANICS : Corp *, NATURE ! S PLUS *,
BREI'ISTER FOODS *, OLD FASHIONED NATURAL PRODUCTS *, AQUACULTURE NUTRITION
PRODUCTS *, PARAMOUNT NUTRITION *...
Le circuit de distribuEion de ces produits passe par les I'Health
Food Storestr et les "Health Food Sections" de la grande distribution :
- les "Health Food Stores" sont situés pour 47 7" d'entre
des villes moyennes et, dans ces villes,45 % sont siEués dans lesdraffaires et 33 % dans les centres coilrmerciaux.
eux dans
quart,iers
- les ttHealth Food Sectionstt de la' grande distribution onE été esti-
mées à 2 2OO en 1983. Certains états ou régions des EtaËs Unis sonL beau-
couP plus en avance et plus ouverts que drautres en ce domaine;ce sont !
la Californie (la nnajorité du marché), la région des grands lacs (Illinois,
Minnesota, Wisconsin) et la côte Est (moins développée).Les états du Sun-
belt tels que l tArizona, le I'Iyoming, le Nevada et le Nouveau Mexique ne
sont Pas à négLiger car ce sont des états en pleine croissance vers les-quels se font actuellement les mouvements drentreprises et de population.
Crest la Californie qui offre 1e plus dtopport,unités pour le
lancement dralgues alimentaires. C'est 1tétat Ie plus peupJ.é mais aussi
le plus riche des Etats Unis. La croissance de la popuLation esË la plusforte. 11 est très urbanisé avec une forÈe proportion drAsiatiques (dont
518 OOO japonais d'après 1e Bureau of the Census 19SO).
On estime que le marché des produits diététiques et naturels
staccroît chaque année de 15 à 20 7". Le consommateur californien est ell
effet le plus ouvert à tout ce qui pourrait améliorer son hygiène alimen-
taire. On note une forte présence des produits japonais. La France, quânË
à elle, jouit dtune image de marque très favorable. Le produit est encore
plus apprécié sril bénéficie drune image "gourmet".
Les principales chaînes de Health Food Stores en Californie
sont :
- General Nutrition Center (plus de lOO magasins aux Et,ats Unis).
- Real Food Stores (à San Francisco).
- Mrs Goohrs Natural Ranch Market.
Les marges pratiquées sont très hautes.
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. Pour les Health Food Sectionsr le pionnier en la rnatière est Safeway.
Draut,res supermarchés tels que Droger, Raleyts, llegmanrs ont aussi des
rayons de produits diététiques et naturels. On estime qu'en 1990, le tiers
des produits naturels sera vendu en grande surface.
. Les Health and Natural
nrest pas si forte que celle
naturels à San Francisco.
Rest,aurants connaissent une croissance qui
des magasins. I1 y a quelques restaurants
Le marché des Etats Unis pourrait srouvrir très rapidement auxproductions françaises d'algues al.imentaires essentiellement parce queleur teneur en métaux lourds est plus faible que ceLle des produits actuel-
lement iurportés dtAsie du Sud-Est. Maisrpour stimplanËerrun exportateurfrançais doiË absolument présenter un produit fini de qualité, rédiger
en Anglais correct 1es documents et étiquettes, convaincre son interlo-
cuteur que son produit a les qualités pour participer à une grande opé-
ration de salubrité publique et, enfin être capable dtassurer un approvi-
sionnement const.ant et régulier.
2.5.2. Le marché canadien
Ce marché bien, moins importanE que celui des Etats Unis, semble
comparable en grandeur à celui drun bon marché dtun pays Européen. 11
n'a pas été étuaié en détail,nais les aliments naturels, diétéËiques ou
orientaux, connaissent un vif succès plus spécialement dans la province
de Colombie Britannique. Les algues alimentaires sonË importées du Japon.
Deux sociétés au moinsn situés dans cette provinceren importent;ce sont !
I^TILD WEST ORGANIC HARIÙEST Coop. * et CRS T^TORKER'S Coop. *
Il fautrpar ailleurs, signaler que I'algoculture coanence à stim-planter dans la province de Colombie Britannique. Elle est peu développée
et concentrée dans la région de Bamfield sur 1'île de Vancouver. Les prin-
cipales espèces cultivées sont lfeocystis et llacrocystisrmais des recherches
sonË menées pour cultiver drautres espèces.
Au total, les partenaires du commerce internaEional sonË surtout
des japonais. Les firmes Européennes ou Américaines conLactent. direcËement
les exportateurs japonais dans leur pays. Ceux-ci ont parfois des corres-
pondants en Europe ou aux Etats Unis. Les circuit.s de commercialisation
actuels s'appuyent sur ceux des magasins de produits diéËétiques ou de
santé ou de produits japonais. Les consommateurs act,uels sont donc des
catégories bien particulières de la populaËion. Cependant, dans les pays
les plus avancés ,le rôle de la grande distribution est de plus en plusimPortant et devrait enËraîner un élargissement de 1a base des consom-
mateurs poEentiels.
(1) Les noms de société suiuis de x ont Leur
Le z,épertoiz.e d,ady,esse pubLié séparément.
*
**
adresse répez.tor,ùée da.ns
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La France est sans doute le premier producteur occidental dtal-gues alimentaires, mais aussi le premier consoqrnateur Européen. Toute
stratégie de développement drune culture dtUndaria doit s'appuyer dtabord
sur 1e rnarché nationalrmais aussi sur des perspectives dtexporËation.
3.L. r.Es pRoDUrTs EÎ LEtRSi COI{SOUUAIEUAS
Les algues vendues pour lralimentation directe sont généralement,
transformées, le plus souvent séchées. La vente dtalgues pour la consom-
mation en frais pourrait, peuE être se développer dans l'avenir avec la
mise en place de rnéthode de conservation par ionisation.
3.1.1. La oroducÈion dralsues alimentaires séchées
Trois enËreprises récoltenÈ ou achètent et séchent les algues.Ce sont, NATUMLGUES * qui traite environ 50 tonnes soit 80 "/" du tonnageproduit en France. En outrereetCe entreprise sous-traite une fabricationde pâtés aux algues. (utte fabrique aussi des produits drhygiène à basedralgues). En France, e1le vend ses produit.s aux principaux grossistes
ainsi qutà des rest,auranls ou à drautres transformateurs. AGRIIIER * ne
traite Pas seulement des algues pour les besoins alimentaires. Pour sa-
tisfaire ces derniers elle ne vend pas par ltinÈermédiaire des grossistes
mais directement à des coopératives de produits biologiques ou à des
laboratoires de produiËs pharmaceutiques. Elle projette de vendre en
supermarché. ALMAR * possède une clienLèle locale et parisienne. Cer-
tains grossistes se fournissent, occasionnellement auprès de ceLte sociétéqui ËraiÈe environ 5 t.onnes.
Au totalrenviron 60 tonnes dfalgues alimentaires séchées sontproduites en France dont 4O t.onnes sont exportées vers différents pays
dtEurope; principalement 15 tonnes sont vendues en France à 1'état sec
sous différentes formes (algues entières, paillettes, poudre) et 5 tonnes
sont incluses dans drautres transformations et donnent lieu à quatre fa-
mi11es de produirs (fig. 4).
I1 faut noÈer quten Francer les algues alimentaires doivenË ob-
tenir une autorisation pour être commercialisées. Seule Laminaria digitata
a obtenu officiellement une auËorisation; pour 1es autres algues, un dossier
est en cours de préparation ou drinstruction. En lrabsence dtautorisation
du Conseil Supérieur d'Hygiène la vente est interdite quel1e que soit
la provenance des produits. Dans les faitsrla vente dtalgues autres gue
Laminaria est tolérée car e11e porte sur des petites quantités et stef-
fectue dans des circuits souvenL marginaux.
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3.L.2. Les produits alimentaires transformés à base dralsues
La première farnille de produits est constiEuée par les produiÈsde complérnent alimentaires qui visent à apporter à 1'organisme humain
des minéraux et des vitamines. Ces produits ont une image de médicaments.
Une vingtaine de sociétés fabriquant ce type de produit â pu être recensée ;
mais i1 doit en exisÈer peut-être deux fois plus. Les quatre plus impor-
tantes entreprises sont PIlYToi'lER *, SUPERDIET *, DIETACARON * et FINK.
E11es utilisent essentiellemenÈ des laminaires. Les ventes sont en forte
expansion et sreffectuent par ltintermédiaire des grandes surfaces (t"ta-
rimer, s.P.N.), des pharmacies (Dietacaron, Titrex), de la venEe par cor-
respondance (Algolaur) ou de réseaux propres (fhytomer). La quantité dtal-gues urilisée pour cette fabrication peut être estimée à 3,5 tonnes par
an.
La deuxième famille esË constituée par la fabrication de produits
nouveaux effectuée Erès souvent par des petites ou moyennes enËreprisesbretonnes. I1 sragit de produire des condiment.s, sauces ou sels à based'algues (ARMOMLG *, approvisionnement chez NaEuralgues et Aknar, ventedirecËe et aux restaurants ; COLETTE-NADAUD *, approvisionnemenË chezNaturalgues, vente en épicerie fine et Monoprix) ; des conserves (gnUOn-
ALG *) ; des plars cuisinés ou des pâtés (DUTEIL *, PESKIBERON *, LES
SEPT MARCHES *, NATURE ALIMENT *) ; des pâtes aux algues (SARRAZIN *,
MILLEPATES *' SEMAILLES *) ; des boissons aux algues (CutcttoUX *, SIMER *).Draulres produits font ltobjet de recherches et de mises au point dansdes laboratoires de recherche appliquée tel que 1tA.D.R.r.A. * de Quimper
ou les entreprises.
La lroisième famille est constituée par les produi-ts de farines
et de crèmes d'algues. La société GOEMAR * a mis au point une crème dtal-gues servant à ta fabrication de pains aux algues. SOBALG *, ALGOTITERM *
eË VIOLET * vendent des farines dralgues. Les besoins en algues sont es-
tirnés à 9OO kg à 1 tonne par aa pour ce type de fabrication.
La quatrième farnille recouvre des produits incluant un faible
Pourcentage dralgues (moins de I "L). Le goût de 1'algue est inexistant..Seule f image des algues est utilisée conme argument de vente. On peut
ciler: VITAGERMINE * (biscuits), Iodisalt de GAYEL0RD HAUSER (DIEPAL) *,
Kelpamore de BIOFORCE *, SUPPLEX CAO * ou CEREAL * (biscottes aux algues).
Ces produiËs sont vendus en grandes surfaces ou en magasins de diétéÈique.
3.1.3. Les consonnrateurs dtalgues alimenËaires
Deux enquêËes
premiàres indicaÈions etplus représentatif, onÈ
( consommateurs absolus )
relatifs). I1 en ressort
très parcellaires, qui ntapportenË que quelques
qui demandent, à âtre reprises sur un échantillon
êté effectuées auprès des consommateurs actuels
ou des consommateurs potentiels (non consoïmat,eurs
avantage
leur
un frein
Pour ce qui concerne les consornmaËeurs absolus, que le principal
des algues est leur valeur nutritive, le principal inconvénientgoût et, leur odeur jugés trop forts , que le prix ne semble pasà la consommaËion; qutils stintéressent peu aux produits nouveaux
mais que les algues peuvent être consommées à Eous les repas. Lrimagede 1r algue aliment est. à ltopposé de l t image I'produit de la nrlr" à carac-Èère festif : les algues sonL consoumées avlnt tout parce qutelles permet-tenÈ de cuisiner végétarien ou macrobiotique. Les rrga"irr" biolàgiquesjouent donc un rôle important d'information.
Pour les non-consonmateurs relatifs, ltenquête menée auprès desclients d'un hypermarché montre gue 1'algue en tànt qutaliment est unproduit peu connu, 
-mais la majorité des gens est prête à goûter des pré-paraÈiong à base d'algues. Ces clients potentiels souhaiteraient trouver
J1s- -al8ues dans le circuit de la gtrod-" distribution. Les algues danslralimentaÈion ont pour elles une image positive, mais ces personnes nesont pas prêtes à les cuisiner e1les-mêmes. Elles sont attirées par 1ecôté nouveau et original de ce produit.
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3.2. r.ES IHPORÎATEIIRS ET LES GROSSISTES
Le marché de gros est dominé par
mais, ses structures sont parfois floues lefois importateur grossiste ou détaillant.
un petit nombre drintervenants;
même âgent pouvant être à la
3.2.1. Les istes eurs
Les grossisËes importateurs ne sont pas seulement spécialisésdans le domaine des algues qui représenËe parfois une faible part de leursactivités. Leurs champs dtaction s'étend en règle générale aux produitsdiététiques, naturels ou macrobiotiques ou bien à 1'ensernble des produiËsjaponais.
. 
Les grossistes en produiËs biologiques desservent une clientèleformée de magasins spécialisés en diététiqùe eË produits naËureIs, degroupemenË de coopéraËives, de restaurants divers. LIMA France * disEribueses produits en Francermais aussi dans les pays drouËre Mer et du sudde lrEurope. C'est le premier grossiste français en vente d'algues ali-mentaires. 11 commercialise en moyenne 4r5 tonnes dralgues dont 2r8 tonnessgnt des algues françaises (Naturalgues) 1e cornplérnent étant inporté parltintermédiaire de LIMA Belgique ; mais cette société serait favorableà un plus ample approvisionnement national. En outre, eIle commercialise
environ 360 kg de tr'Iakarné et aussi des produiËs transformés à base dtalgues.
CELNAT * vend des algues bretonnes acheÈées chez Naturalgues et des aig,rusjaponaises importées de chez MITOKU ou MUso. La gamme pioposée se composede- huit types d'algues donË du tlakamé. Ces ventes se -répartissent à peuprès égalernent entre dfautres grossisEesr les magasins spécialisés eËles groupements drachat. Alors que ces fournisseurs sont les mêmes que
ceux de la société llt"tA et ses prix comparables, ses produits soni souvent
Perçus conme d'une qualité inférieure. Outre ces deux sociétés qui do-minent le marché de grosril exist.e cinq auËres agents. SpIRAL * se situeau sein d'un circuit souvent long eÈ complexe (fig.5) qui explique sesprix plus élevés. LA VTE CLAIRE * est Ia première Àaîne àe magasins dié-tétiques en France. E1le possède 3OO magâsins sur tout le territoire etune centrale drachats coordonne toutes les commandes. Les achats se fontchez Naturalgues mais des cont-acts sonL pris avec MrroKu pour un appro-
visionnement complémentaire en algues japonaises. La vente dtalgues-"orr"
NATURALGUES
( France )
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Fournisseurs japonais
ÏJestbrae Natural Foods (U.S.A.)
VAJRA (relgique)
SPIML (France)
LIBEGROS *(u. r. tl. Nanres )
LEMAIRE *(u. r.u. Rungis)
Détaillants
fig. 5 : "Le circuit SPIRAL'i
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forme de gélules est imporËante; ce1le sous forme dtalgues alimentaires
débute lentement et pourrait représenter Or7 tonne par an. LES SEPT MAR-
CHES * vend des algues bretonnes et japonaises (Natura1gues, Almar, Mitoku)
et commercialise des plats cuisinés aux algues dans une garme en extension.
TAIvIA-LE BOL EN BOIS * corunercialise surtouË dans la région parisienne,
sfapprovisionne en France et au Japon (Naturalgues, Almarr...). LrARC
EN CIEL * est à la fois grossiste et détaillant, les approvisionnements
sont français (Celnat) ou Japonais (Osawa).
Les grossistes Japonais desservent la clientèle des restauranEs
Japonais. I1s sont aussi détaillants et sont tous localisés à Paris.
DAII'IARU ?t commercialise les marques Kikkoman et Riken, se fourniË chez
Nishirnito au Japon (180 kg) et dépend de 1a ehaîne des grands magasinsjaponais du même nom. OSAKA * possède en outre trois restaurants japonais,
cornmercialise les produiËs Riken (AO kg de l,Iakamé par an). KIOKO * livre
15O kg dralgues par an à des restaurat,eurs. MERCATO Import-Export,* d'im-
plantation très récenÈe en France r livre à 27 restaurants à Paris et enprovince ; cette société serait intéressée par du l,lakamé français à unprix inférieur à 20 F/kg.
3.2.2. Les seni grossistes non importateurs
IL existe sept principaux semi grossistes non importateurs.
Alain LEMAIRE * commercialise des algues françaises eÈ japonaisesn stap-
provisionne chez Spiral et livre dans 1a région parisienne et dans le
Nord de la France (une centalne de clients). PRONADIS * commercialise
des algues françaises et japonaises acheÈées chez Celnat et livre en Poi-
tou-Charentes. NATURE ABONDE * de création récente est le représentanÈ
de Celnat dans la région parisienne. TIBEGROS BRETAGNE NATURE * (LBN)
commercialise des produits Spiral dans tout le grand Ouest. DISTRIBORG *
vend des algues séchées provenant, de Naturalgues eË de Celnat (alguesjaponaises) par lrintermédiaire de sa filiale Brugier-Charasse à Paris.
ARCHE DE VIE * stapprovl-sionnaiE au Japon mais actuellemenE se fournit
en totalité chez Naturalgues. DIETETIC SHOP stapprovisionne chez Agrimer
et chez le bo1 en bois pour les algues japonaises : ce détai1lant agit
en tanË que semi-grossiste dans le midi de la France.
Les grossistes ont en généra1 un double approvisionnemenE fran-
çais et japonais. Stils sonË favorables aux algues bretonnes, ils conservent
leurs sources niponnes à cause de la longue expérience eË de 1a bonne
réputation des produits de ce pays. Pour Eousrla vente dralgues représente
une petit.e activité souvenc inférieure en valeur à 10 % de leur chiffre
draffaire. Le tonnage traité par ce circuit peul êLre évalué à 11 connes
par anrsoit la rnoitié des ventes françaises d'algues séchées, I'autre
moitié étant vendue directemenË par les transformat,eurs aux détaillants.
Le marché de gros semble peu strucluré et en évolution.
3.3. I,E }IARGHE DE DEÎAIL
Le marché de détail évalué à 27 tonnes (ZZ tonnes d'algues sé-
chées, 5 t,onnes d'algues dans les produiÈ.s Eransformés) est structuré
autour de quatre typesde mode de distribution.
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3.3.1. Les ins de oroduits diététiques biolosiques ou
macrobiotiques
I1 existe 2 OOO magasins spécialisés de ce type. Un certain
nombre drentre eux est regroupé dans une quinzaine de chaînesde magasinsdont les deux plus inportanÈes sonË La Vie Claire (3OO rnagasins) et poinËNaÈure (82 magasins). Environ la rnoitié de ces magasins commercialise
en moyenne 17 kg dralgues par ârr nais la vente est très inégale dtun
magasin à I'autre et varie de quelques paquets par ân à une dizaine de
Paquets Par semaines. Ces résu1Ëats dépendent beaucoup des motivationsdu vendeur et des informations publiées au sujet des algues aliments.Les sources drapprovisionnement. principales sont Lima, Celnat, Naturalgues
ou spiral pour les grossistes, Almar, Agrimer ou Naturalgues pour ltappro-
visionnement direct. Les prix de vent,e suivenE les carifs donnés p.i- 1".grossistes. Le volume total des ventes annuelles de ce circuit es! de18 1oo kilos soit environ les 2/3 de la consommation française.
3.3.2. Les coooératives de COnSOnrnrategrg
Il existe environ 1OO coopératives de consonmateurs établiesdans toute la France, avec à peu près une coopérative par départemenl.Ces coopératives de consommateurs de produits issus de 1'àgriculture bio-logique commercialisent également différents produits d; consomrnation
courante tels que : lessive biodégradable, papier recyclé... ce circuitde distribution stadresse à des personnes très motivées port.ant une grandeattention à leur environnemenÈ, leur nourriEure eË leur style de vie:leur mode dtalimentation fait par conséquent partie d'une philosophieglobale de la vie. Les magasins font peu d'efiort de présentation desproduits ;d'ailleursrcela convient à la clientèle qui reàherche des mar-
chandises Peu sophistiquées à 1tétat brut. Comme dans les magasins dediététique, un Peu de promotion sur ce produit suffirait pour augmenËer1es ventes. Les commandes sont bien souvent irrégulières 
"i les établis-sements sont souvent en rupt.ure de stock. Ils s'approvisionnent princi-palement chez Cetnat, Lima, Agrimer, Sarrasin.
certaines coopératives essaient de se regrouper ; Bio pais par
exemple, groupe 15 coopératives du Sud-Est de 1a France. Cette organisation
stoccupe de f information des adhérenËs eË a ltintention dfeffectuer ungroupement des achats pour les algues, ceci afin de ne pas passer parltintermédiaire de Celnat. Elles vendent à peu près touies des algues(breËonne.s et, japonaises) et leur venËe annuelte peut être évaluée en
moyenne à 25 kg. Elles vendent également des produits transformés telsque les pâtes aux algues (Sarrasin) et les condiments aux algues (tirna).Au totalrelles commercialisent, 2 7OO kg dtalgues par an.
3.3.3. Les de oroduiÈs asiaticues
Ce circuit est constitué par les megasins japonais (DAIMARU *,
oSAKA *, KroKo *, ARc EN crEL *, LE BoL EN Bors *)-qui fonr à la fois
office de grossiste et de détaillant. Ils écoulent envirot 77O kg d'alguespar.an et par les magasins chinoi.s qui proposent, semble-t-i1, de fàçonirrégulière des algues alimentaires.
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3.3.4. Les autres ooints de Yente au détail
te reste de la distribuÈion se
de venÈes fort différents.
fait par 1 | intermédiaire de points
Les épiceries fines telles que Fauchon (place de la
tlediard, Maximrs à Paris vendent des algues, au rayon fruits
séchées eÈ présenÈées en vrac dans des paniers d'osier. ElLes
ciées de la clientèle pour être servies en accompagnement,Certains produits transformés à base dtalgues y sont aussi
total, L25 kg dtalgues seraient vendues par ce circuit.
ciaux aux
d'algues.
Dans le domaine
sements servenE des algues.
de la restauration, différenÈs types dtétablis-
On peuË distinguer :
Madeleine),
et légumes,
sont appré-
du poisson.
vendus. Au
Les phar:macies constituent un réseau de 22 OOO points de vente,
mais toutes ne vendent pas dtalgues. Elles ne commercialisent pas dtalgues
en 1tétat mais sous forme de gélules ou d'ampoules (cornpléments alimen-
taires). Les pharmaciens préparent aussi des gélules à partir dtalgues
en vrac, Fucus ou Laminaires. Au toLaL, la quantiËé d'algues vendues est
drenviron 1 750 kg.
Pour lrinstant les poissonneries ne conmercialisent pas dralgues.
Ces dernières sont, cependant, bien souvent présentes à 1tétal du pois-
sonnier' pour la décoration. Maisrcertains cLients en demandent, ne se-
rait-ce gue pour la cuisson de leurs fruits de mer.
Environ 2 OOO hyper et supermarchés possèdent des rayons deproduits diététiques. Les grandes surfaces commercialisent à Itheure âctu-
e1le des produits dans lesquels les algues sont incorporées (biscuits
vitagermine, sel de Bioforce : Kelpamare, supplex cao, Biscottes, céréal)
ou des gélules dralgues. Les algues séchées ne sont pas encore présentes
dans ce circuit de distribution si ce n'esË en Bretagne dans quelques
supermarchés tels que Rallye. Agrimer a développé un projet de vente d'al-gues en paillettes chez Monoprix. Au totalr les grandes surfaces vendent
environ L 4OO kg dtalgues par an.
Les boulangers dans lrouest de 1a France vendent des pains spé-
algues et, pour ce faire rutilisent des produits contenant 9OO kg
3.3.5. La restauration
les restaurants
les resEaurants
les restaurants
les restaurants
japonais,
ou pensions végétariennes,
traditionnels de luxe,
de la côte breËonne.
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Au premier abord, les consonmateurs d'algues et plus particu-1ièrement de I,Iakamé, devraient être 1es resËaurants asiatiques. Il ntenest rien. Lrétude menée sur la ville de Nantes eÈ confirrrZe à paris a
révé1é que les cuisines chinoises, vietnamiennes et japonaises sonË biendifférentes les unes des autres et que les restaurants chinois et vieË-
namiens, les plus nombreux en France, ne proposent cependant pas dralguesà leur menu. En effeË, si l'algue est consommée en cïine, 
"il. ne l'estque dans certaines cuisines régionales. Selon les restaurateurs chinois,lralgue n'est utilisée qu'en tant qu'élénent de décoration et ceci dansles desserts. L'algue nrest donc pas présente pour ltinstant dans les
menus des restaurateurs chinois. E11e serait par contre consorunée dansles familles (agar). .:
Les reataurants japonais sont concentrés en grande partie dansla région parisienne (environ 5O) et il en existe une vingtaine en provincedans 1es grandes villes (surtout sur la Côte d'Azur). Ils ne servenË pastous des algues car certains sont spécialisés dans les brochettes de pois-
son. I1 exisre des chaînes (yakitori) qui possèdent, plusieurs étaË1is_
semenËs dans la capitale. Drautres Ëe1s qutOsaka détiennenË un magasinde vente au détail et des resËaurants. I1s sonÈ. souvent situés aanls la
même rue ou 1e même quartier : quarËier Opéra, non loin du boulevard Haus-
sman (rue llelder, rue de llanovre...) ou dàns le quartier St. Honoré-palaisRoyal eË dans les ler, 2ème, 8èrne et 16ème arrondissements. Ce sont sou-
vent les restaurants japonais de haut de gamme qui servent ces mets (exem-ple PLM St. Jacques). La majoriEé srapprovisionne chez Kioko eË. gsaka.ta consommaËion dtalgues pour un restaurant est drenviron t 9 kg/an soit630 kg au total.
La cuisine aux algues appartient à la cuisine tradiEionnellejaponaise, les algues sont servies soit en salade, soit en accompagnementdrautres plats, soit dans la soupe, ceci plus spécialement pour 1a soupe
au I'lakamé (une ucilisaËion très courante du Wakamé). on 
"" ""tt égalementbeaucoup de lralgue Nori pour la préparation du Sushi (algue Nori enfermant
une préparation à base de rLz). Ces rouleaux sont alors trempés dans la
sauce au soja. La qualité du i,lakamé varie suivanÈ lrutilisat.ion que l,on
veuL en faire : certains restaurants utilisenE un Wakamé de qualité infé-
rieure Pour la préparation de la souper câr le Wakarné sert à donner dugoût, i1 esË ensuite jeté. Dtautres Itutilisent sous forme compacËe eE
compressée (cubes). Si Italgue est utilisée en tanE que légume, la présen-tation est très importante: le Wakamé doit être tendre et de couleur verËe.
Peen
des
car
de
selon les restaurateurs japonais, la France serait le pays Euro-
où 1a nourriture japonaise est ia plus appréciée; en effetrlà majoriré
clienËs fréquentant les resËaurants japonais seraient, français.
Les restaurants ou les pensions végétariennes ne sont pas nom-breux en France et sont répartis sur touf. le terriËoire. On en dénombre
environ 1OO. I1 existe également des restaurants biologiques et macrobio-tiques. La cuisine macrobiotique utilise des algues, étànt inspirée par
une philosophie drorigine japonaise (fondateur Georges OSHAI4TA).
Quant à la cusine végétarienne, elle utilise égalemenË des alguesle végétarien aime trouver des sources d'alimentation variées, afin
compenser les carences éventuelles qui pourraient résulter de son c,hoix
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d'éliminer toure viande, de même que tout produit animal (végétalien).Cette préoccupaËion le conduit donc à consommer des algues, *êr" stil
ne les apprécie pas réellement au départ.
Les restaurants de ce type ne présentenÈ pas tous des alguesà leur menu; ceux qui Les proposent sont convaincus par la macrobiotique,
et la consommation, toutes espèces confondues, peut être estiurée à Zô kg(rraximum) donË 1 à 2 kg pour le l,Iakané. La consommation globale des res-taurants végétariens et macrobiotiques peut être estimée à SOO t<g par
an.
Les approvisionnements se
Lima ou par les coopératives.
font chez Naturalgues, Celnat, Agrimer,
Depuis plusieurs années , dans les restauranÈs traditionnels dehaut de garrmerdifférents promoteurs de la nouvelle cuisine ont proné 1tu-tilisation des algues dans la cuisine française, esËimant qutelles fonÈparLie de notre patrimoine culturel dans un pays à vocation océanique.Les restaurateurs apparaissent donc conrme des innovaLeurs et des pionniers,
dans ltintroduction des algues en France. Si celles-ci sont le plus souvent
utilisées pendant la cuisson (vapeur dtalgues), certains restaurateursproposent une soupe aux algues, un bar à Ia laicue de mer... Les grands
PromoËeurs de cette "nouvelle vague" sont J. Le DIVELLEC et Michel GUEMRD.Un auËre chef Georges PRALU a Lancé un système de franchissage. Des res-Ëaurateurs tels que DUTEIL France à Malville (44) commercialisenÈ les
.praduits- dd,'G. PRALU eË.-noËanmenl .un loqp_aux algues (plat cuisiné, 
"rnUâf 
ie
l-oJ9 -yiae-). Les algues inEroduites par quelques giànds chef s sont aujour-d'hui présentes dans les menus des restauranËs classés t'haut de gaimet'.La cuisine drExtrême-Orient eÈ la nouvelle cuisine française peuvenË se
conbiner avec succèsr conme le prouve ce restauraËeur eurasien de NanÈes,qui ProPose une cuisine chinoise adaptée au goût français et a introduitles algues dans sa carte. Les quantiËés d'algues uriiisées par ces res-taurants sont au total très faibles (environ 5O kg pour toute la France)étant donné leur nombre très réduit, Mais leur ptZ"àr,"" est intéressante
car eJles représentent un espoir de faire connaître et apprécier lral-gue-Légume par un nombre croissant de consommateurs.
La Bretagne constituant un réservoir quasi inépuisable d'alguesl
nombreux sont les restaurateurs breÈons gui, au même titre que la àrêpl
et les huîÈres, estiment avoir trouvé un produiL du terroir qu'ils doivent
valoriser.
tels que :
Les restaurateurs de 1a côte bretonne proposenË divers produits
- pâté aux algues,
- apéritifs, snacks aux algues
- algues fraîches (en tanË que
(rouleaux de Kombu),
légurne).
Une quinzaine
Par an.séchées
de restaurants utilise au total 75 kg d'algues
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Lrimage de lralgue en Ëant que produit bretonponais) sernble se développer. En effet, la Bretagne est
région productrice dtalgues brunes en Europe. E1le esË
capable de fournir le marché Européen dans sa cotalité.
(et non plus ja-
1a seule grande
quantitaÈ ivemenË
3.4. PBEVISIOI{ DIEVALUATIOI{ DU UARCflE A L'trORIZOIf DE L992
La descripËion des structures du marché actuel des
mentaires ainsi que des flux de produit qui y transitent - tantquten valeur - est délicate. La faiblesse et 1'étroitesse defont gu'il est possible que les marges dterreurs éventuelles
duques certaines estimations.
Les prévisions de marché à lthorizon de
effecËuées de façon accept,able gue si lron suppose
pas de révolution fondamentale dans les circuits de
les habitudes et les goûts des consornrnat,eurs.
algues ali-
en quantiÈé
ce dernier
rendent ca-
L992 ne peuvent êtregutil ne se produira
distribution, ni dans
Dans le cas contraire, i1 faut assimiLer les algues alimentairesà un produit nouveau, susceptible dtêtre commercialisées par f intermé-diaire des réseaux commerciaux de la grande distribution. La réalisation
drun tel cas de figure pourraiE très cerlainemenÈ doubler, voire tripler
les prévisions réalisées dans le cadre de ce document. La prise en comptede ce dernier nécessiteraiË la mise en ceuvre d'une étude spécifique, in-
cluant des tests de produits dans les réseaux de distribution et mobilisant
des moyens financiers sans aucune coflrmune mesure avec ceux mobilisés jus-qu'à présent en vue de l'étude de ce marché.
Les PotenËialiËés du marché intérieur français puis ce1les des
auËres marchés accessibles aux producLeurs français seront, abordées suc-
cessivement.
3.4.L. Evolution oossible du narché intérieur
Les perspectives drévolution du marché intérieur français sonE
fonction dtun certain nombre d'hypothèses le concernant. Ces hypothèsesportent sur les capaciEés de développement de chacun des secteurs de con-
sommation.
Les consommat,eurs s'approvisionnent d'abord par f intermédiaire
du circuit de distribution de 1'ensemble des produiÈs biologiques et dié-
tétiques. Selon une étude de la revue "Point de venÈerr, le marché desproduits diététiques en France augmente réguliàrement de 10 à 12 % par
anrce qui représente un peu plus de 60 à 75 "L de croissance en 5 ans.
Par ailleurs, les magasins du circuiE biologique sont fréquentés pâr 5 %de la population française eË 3 à 4 % d'entre eux achètent des algues
régulièrementr 7 à 10 % en achètent occasionnellement.
Sur ces basesrune estimation rapide permet dtestimer le marché
futur des algues alimentaires en France dans une fourchetÈe de 4315 tonnes
à 47 15 Ëonnes en supposant que les circuits mineurs eË japonais évolue-
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raient de la même façon. Cette fourcheËte dtestimat,ion doit être considérée
coûme étant une évaluation plancher. En effet, 1tétude de chaque systèmede disÈribution permet d'affiner les hypothèses de départ.
Le circuiÈ biologique peuË se décomposer en réseau des magasins,
réseau des coopéraÈives et consommation par l'intermédlaire des resËaurants
végétariens :
- tes magasins indépendants et succursalistes ne vendent pasËous des algues. Une double politique drincitation menée par Itintermé-diaire des grossistes et dtinformation des consorunateurs pâr Itintermé-diaire de la Presse pourrait à la fois augmenter le nombre de magasins
ProPosant des algues ec le nombre des consommateurs. Cela suppose uneinformation écrite et orale, une meilleure mise en évidence des produitsdans les rayons, une formation spécifique des vendeurs...
Actuellementr ce circuiL corrnercialise 18 1OO kg dralgues dont
5Oo kg en gélules, 1Oo kg inclus dans des produits nouveaux et 5o kg inclusdans des produits ansiens détenant un faible pourcentage dtalgi,res. Onpeut alors assez raisonnablement supposer que la vente d'"lg,r"s- séchéesaurait un taux de croissance double de celui du marché diététique eL bio-logique en généra1, la vente des gélules garderait 1e rythme à'évolutiondu marché diétéËique ainsi que celle des autres produits.
On
Par
obtiendrait ainsi une consommation d'algues
1 | intermédiaire de ce réseau comprise entre
alimentaires
39 8OO etvendues45 7Oo kg
En considérant une hypothèse encore plus optimiste avec mieeen oeuvre d'une politique publicitaire volontarisÈe (mais le secteur enpossède-t-i1 les moyens ?) on pourrait obtenir un taux de croissance des
venÈes dtalgues séchées deux fois supérieur en puissance à celui des pro-duits di.étériques (rnultiplication en cinq ans par des facteurs respectifsde 2r4 à 3). Cela permettrait d'écouler entre 6L O75 et 72 3OO kg mais
cela constitue sans doute le maximum-maximorum.
- Les coopérat.ives vendent déjà presque toutes des algues d'ori-gine bretonnes ou japonaises. E1les organisenË fréquernment des cours de
cuisine végétarienne ou alternatives. Certaines informent leurs adhérents
en mettant à leur disposition une mini-bibliothàque. Ltatmosphère de con-
vivialité qui y règne est propice aux discussions et à unà informationI'de bouche à orei1le".
Les coopéraËives vendent 2,5 tonnes d'algues séchées eË 2OO kginclues dans des pâtes. Le tonnage des pâtes pourrait facilement doubler
et la venEe des seules algues séchées être multipliée par un facteur com-pris entre 2 et 3 fois en puissance à celui des produits diététiques à1a condition de conjuguer aux actions déjà p.opo"é"" dans le cadre du
circuit précédent une information spécifique "algues', (cours de cuisine,
conférences... ) dans chaque coopérativà.
Cela PermettraiÈ dtatteindre dans la prernière hypothèse un ton-nage compris entre g ooo et 10 525 kg et compris 
"rrtrÀ 15 100 kg et18 150 kg dans la deuxiènne hyporhèse.
- Les resËaurants eË pensions végétariens utilisenË 5OO kg dtaL-gues séchées et on peut estimer le ta,r* d" progression égal à celui dela consommation de lrensemble des produits diétéiiques soii une prévisionde consommat,ion comprise entre Boo kg et g75 kg dans 5 ans.
Seuler lrintroducÈion d'une consommaËion dralgues par ltinterrné-diaire de la restauration collective pourraienË augmenter les perspectives.Maisrà Itheure acËue1ler seulement une dizaine de restaurants de ce Eypeproposent des menus végétariens en France et même 1es pionniers en larnatière Pensent I'qutil nrest pas possible d'incorporer à court terme desProduits tels que les algues" dans ces menus, la macrobiotique étant dra-bord le résultat dtune démarche individuelle. on ne p.opo.âtr donc riende plus pour lfhorizon LggZ.
Le circuit japonais est. fonct,ion pour ses débouchés, avant toutde lrévoLution de la population nippone 
"o Fr.rt'"u eÈ de toute façon s,ap-provisionne en priorité au Japon. Une augmenËation de ses ventes concer_nerait donc Peu la production française, sauf pour un éventuel approvi-
sionnement en frais destiné aux restaurants.
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- pharmacies qui ne commercialisent quetaires; elles vendent à peu près 50 % de ce type
en Francersoit 1 750 kg d'algues. Quelque soit lele taux de croissance des ventes des gét,rt"" esE
soiE 2 8OO kg à l'horizon L992.
Le Èonnage réalisé par les magasins japonais estirné
est peu susceptible drévoluer. Eventuellement en attiranÈ unefrançaise plus nombreuser les restauralts japonais pourraientleurs ventes de 5 % d'ici à L9g2 eË passer a ?Ob tg,
à 77o kg
c 1 ientè 1e
augmenter
Les circuits mineurs dépendent des évolutions des venËes des
des compléments alimen-
de produit commercialisé
circuiË de disEributionr
estirné à + 10 7" Par âûr
- boulangers qui commercialisent du pain aux algues. Une exten-sion géographique des ventes actuelles localisées à 1'ouÀt de Ia France,compte tenu de 1a très forte progression des venËes de pains spéciau:çsemble rendre possible un taux de croissance de 5 % pat rrr. on passeraitdonc de 9OO kg à 1 170 kg.
- les épiceries fines qui possèdent des Eaux dtévolutions trèsrapides pour cerËains produits en fonction de f information de leurs con-
sonmaËeurs et des modes. La vente des algues séchées pourrait augmenËerde L2 % pat an eË cel1e des produits nouveaux doubler. bn pr""erait ainside 25 kg d'algues séchées à 45 kg et de 1oo kg d'algues contenues dansles produits nouveaux à 2OO kg soit 245 kg au toral.
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.lesrestaurantsdespécialités.bretounequiProposentparfois
des algues à t",rr"-*"ru$ mais l;il;;;!irés utilisées ne devraiË pas évo-
luer de façon significative et .""i"t à un niveau de 75 kg' On supPosera
quelesquanEitésutiliséesparlesautresrestauraûtsrest'eraàunvolume
de 50 kg soit au total L25 kg'
-lespoissonneriesquinecommercialisentPratiquementpes
d,algues, ne 
""*bi;;;-;; inréressées 
par une telle innovation' Mais ce
circuit nrest p." à éliminer aarr"-ii".'",,it' Arbitrairement on peut estimer
une venre de 1'"raî"-i"'-iôô tg à lihorizon L992 srils changeaienË de 
poli-
tique.
-lesgrandesetmoyeÛressurfaces(G.M.S.)quiatt'eignentla
quasi roralité aË--fa pop,rf.tiorr-fi..,ç"i"e' Mais en règle générale' les
produitsvendusdanstesc.u.s.sontaesproduiEsdegrandeconsommaEion.
Le lancement de nouveaux produiEs alimentaires originaux tels 
que les
Kiwis ou les Mangues act,reltetent vendues dans les G'1"1' s ' ne s 
I est pas
faiE dans Ce circuic. 11 u*irt" 
-oo 
temps relativement long entre le lan-
cement de tels produits et leur consomnation en grande quantité' Les 
algues
restenE chères et mal connuesl le contact' avec un vendeur es! nécessaire
pour faire ra pio*otion du produiË e! une campagne publicitaire télévisée
nresË pas à la portée des producteurs concernées. Les consonnateurs 
po-
tentiels d,algues sont. bien ciblés et se trouvent dans les circuits 
spé-
cialisés. pourquoi les chercher--"irr.,rr" à plus grand frais ?' Le 
circuiË
des G.M.S. ne parait, pas ré"lisiu dans f immédiat' 11 Pourra le devenir
si les autres circuits ,"roprirlàr,a-i""r rôle de promoÈion des 
produits'
Ains! conrme dans les pt"rr".i"f-ï"r-a-on -1_thypothèse d'un accroissement
des ventes de cornpléments .rir""a"it"" de LO i par an' on passerait 
donc
d'un volume de 1 4OO kg à 2 24O kg'
En récaPitulant lrensemble
rieur français devrait se situer dans
sur re marché u"""Ïrr',i."" ïii-"""J.";,t;,î:]"'.'"îî'iî"iî:1"Ïnïî: ::'iÏ::i:
de 43 connes e. un maximum de;;-a;;".s's'ii n'y a Pas d'altération 
des
Ëendances constatées.
- en cas d'une politique spécifique (hyPothèse A) on peut
prévoir une consoinmation comprise entre 58 et 65 tonnes '
on peur 
",,i.,.J a",,#""o:":ffi,Jr"#tJË:J"'.'""Jî:"îïïr"'ïoot1t"n"î'"1'.'î":lconstitue un cas plafond assez peu probable'
Danslecasdumarchéintérieuçl'ét'udedeseffetsd|unevaria-
Ëion des prix n'a Pas été entreprise' bompte tenu de ce que lron sait
du marchéron peut en effet poser, dans ce cês, 1'hypothèse drune 
relative
inélasticité des variation" au'q,r"rrt.ités vendues pt. itpport aux 
variations
de prix.
des données (fig' 6) le marché inté-
les fourchetËes suivantes :
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1) Croissance du marché calquée sur ce1le de ltensemble desproduits biologiques et diétéËiques - sans intervention spécifique, croi.s-
sance homothétique dans tous les réseaux, prolongemenË des tendances.
Consommation
L987(kg poids sec) Circuits
Bas de la
fourchette
Haut de la
fourchet te
27 000 Ensemble des circuiËs 43 500 47 500
prévisions d' évolut.ion
à 1'horizon L992.
D Croissance du marché avec politique spécifique (hypothèseA), pol.itique volontarisre (hypothèse B), taux de croissancÀ de ,élér"rr".+ Lo %/an (1-) et + L2 %/an Qù du marché des produiÈs biologiques erdiététiques, croissance affinée par réseau.
(1) n.d- : aucune hy.pothèse suppLénentaïz.e ntest prise en compte on reptend.done Les eonsomnations eorteèfiondantes de Lthy[othèse A q;i eonstùtuentdes minima.
Consommation
L987(kg poids sec) Circuits
Hypothèses
A B
1- 2+ 1- 2+
18 100
2 70A
500
630
770
1 750
900
L25
L25
o
1 400
Biologique
magas ins
coopérative
res taurants
Japonais
restauranËs
magas ins
l.lineurs
pharmacies
boulangeries
eplcerles tr-nes
restaurants
poissonneries
c.M. s.
39 800
900
800
630
770
2 800
1 170
245
L25
100
2 240
45 700
LO 525
875
n.d
n.d
n.d
n.d
n.d
n.d
n.d
n.d
6L O75
15 100
n.d. (1)
n.d
n.d
n.d
n.d
n.d
n.d
n.d
n.d
72 300
18 150
n. d.
n.d
n.d
n.d
n.d
n.d
n,d
n.d
n.d
27 000 TOTAL 57 7LO 65 zLO 85 160 99 435
fig. 6 de la consommation d'algues alimentaires
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3.4.2. Evolution possible des tnarchés desfrançais
ll)
L'évolution des exportations possibles pour les producËeursfrançais dépend à La fois de ltévolution de chacun des marchés mais aussides prix relatifs des algues alimentaires produites en France par rapporËaux prix relatifs des algues dans 1e commerce international dans liAsiedu Sud-Est et en particulier entre la corée eÈ le Japon. E1les dépendentenfin de 1'appréciation par les éÈrangers de la qr'r.fité des alguàs bre-tonnes par rapport aux algues importées par lrintermédiaire du Japon.
On ne PeuÈ effecÈuer une étude aussi précise des évolutionspossibles que dans le cas du marché français. Seulàs les grands ensemblessont pris en compte en stapPuyant sur ce que Lton sait à paitir des donnéesfrançaises.
un doublement en cinq ans du volume du marché Européen (horsFrance) paraît tout à fait plJusible. Cela permettraiE une consommationdtenviron 15o tonnes dtalgues alimentaires. Cela correspond en fait àune évolution de ces marchés en extrapolant les tendancls prévues pour1'ensemble des produits diététiques et biologiques. un volume de lrordrede 2OO tonnes serait concevable dans le 
""" 
àt,rn" politique spécifiquede dévelopPement du marché des algues dans les pays porteurs en particulieren Allemagne. Aller au-de1à ne semble pas envisageable dans la mesureoù cette augmentation des marchés ne p"nt stappuyer que sur des impor-tations.
Fautes drune neilleure connaissance
Nord, on peut, a priori, raisonner de 1a mêmeperspective une consommation comprise enËre 475gues alimentaires à lrhorizon de 1992.
des marchés drAmérique du
façon ce qui donne conme
tonnes eC 7OO tonnes d'a1-
Le
du Nord se
ces éléments
volurne des marchés Européens (hors France) et Américains
situeraiÈ donc dans une fourchette de 625 à 9oo Èonnes, mais
sont à préciser et à manipuler avec la plus grande prudence.
A supposer que les prix relatifs actuels neparts de marchés restanË constantes, cela donne comme5 ans un marché à ltexportation de ltord.re de 125 tonnesAméricain n'étant pas atteint.
varient pâs, les
perspecËives d I ici
par an, le marché
Une irnplantaËion sur le marché Arnéricaintions que sur le marché Européen fixerait 1e fluxà 5oo Eonnes par ân.
dans les mêmes propor-
d'exportation français
Pour ce qui concerne le I'Iakamé la part. de la consommation dece produiE par rapport aux auËres algues alimentaires est très élevéedans ltAsie du sud-Est. En France, elle ntest que d.e Lo y". on peut supposerque ItEurope et les EtaËs Unis ont un rnodèle de consommation plus prochedu notre que celui de I'Asie du Sud-Est et il faut alors retenir le Èauxde Io "L. Tout élargissement de la base de consommation du Wakamé ayant
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une influence proportionnelLe sur les flux décrits. Les différents casde figure possibles sont faciles à étallir et nront pas été pris en compte
dans cette étude.
Les consornnations possibles de I'fakamé se situent donc
518 tonnes et
basse et haute.
- Pour la France Cans une fourchette ayant conme
1O tonnes avec 615 et 815 Èonnes cotttnle valeurs
extrêmes
moyennes
- Pour lrEurope ent,re 15 et 2O tonnes.
- Pour les Etats Unis et Le Canada entre 47 et 70 tonnes.
Lrélasticicé demande-prix nrétant efficace gue sur les marchés
étrangers, dans une première hypothèse, les producteurs français pouvant
exPorter à un prix de lrordre de 35 F 1e kilo, ils devront compter surla concurrence japonaise en Europe et en Amérique du Nord. Dans le meilleur
des casrle Japon maintiendra ses ventes de Wakamé en valeur absolue sausles accroître soit environ 30 tonnes. La France pourraiË en vendre entre32 et 60 tonnes. Elle contrôlerait alors entre 5L % eÈ 66 7" du marché
occidental. Dans le cas contraire, la France profitera essenËiellementdu marché Européen eË très peu de 1'accroissemenÈ du marché Américain.Elle pourrait vendre entre 15 et 20 tonnes de trùakarné.
Dans une deuxième hypothèse, les producteurs français peuventproduire et vendre à un prix inférieur à ZO f' le kilo. Ils peuvent alorsintéresser certaines firmes cosunerciales japonaises - Okura et lvlercato
Par exemple - et conËrôler ainsi 9A % du marché occident,al. Cela permet-trait des export.aËions de lrordre de 56 à 81 tonnes.
Dans une troisième hypothèse, si on envisage de produire aux
alentours de 10 F le kilo au moins, il sera nécessaire de sradapter auxgoûts du Sud-Est asiatique et de produire du tr{akarné blanchi, humide eË
salé. Le coût de transporË pourrait rendre délicat cette stratégie,mais
alors les marchés pot,entiels seraient sâns aucune mesure avec les cas
envisagés précédemment. La seuLe fourniture de la rnoitié des importationsjaponaises actuelles ouvre une perspective de fournir 15 OOO tonnes d'équi-
valent poids sec.
Les perspectives de marché pour des producteurs français sont
donc essentiellement foncËion de 1'évolution des prix à la production
pour ce qui concerne le marché extérieur ainsi éventuellement que du type
de produit (sec ou humide salé), de 1'évolution des réseaux de distribution
pour ce qui concerne le marché intérieur.
*
**
44
CONCLUSION GENERALE
Pour ce qui concerne llndaria pinnatifida la consommation
de tr'Iakarné dans Le monde occidentale peut varier dans des proportions
t,anÈes en fonction des hypothèses retenues.
totale
impor-
En cas de non intervention quelconque au sein des réseaux dedistribution' les producteurs français peuvenÈ espérer, à un coût de pro-
duction de 35 F le kilo, écouler environ 20 tonnes de produiÈs. Cela cons-Ëitue I'hypothèse faibLe et donne 1e plancher de potentiel sur le rnarchéfrançais et à ltexportation. Le flux annuel qui en résulte, évalué aux
coûËs de production est de ltordre de 7OO OOO francs dont les trois quartà l texportation.
En cas de politique volontariste dans les réseaux de comnercia-lisaÈion, la presse et les différents organes d'information... 1es pro-
ducteurs nationaux pourraient, vraisemblablement vendre 9O tonnes de l,Iakamé
avec un chiffre d'affaire, estimé au coût de production et drexportation
de l'ordre de 1 8OO OOO. Cela suppose une baisse des prix à 20 F le ki1o.
En cas de politique spécifique avec un coût de producEion de
35 F le kilo les producteurs français peuvent. espérer vendre, dans le casd'une hypothèse faible, environ 4O tonnes pour un chiffre dtaffaire de
I 4OO OOO F par an et, dans une hypothèse forte, environ 7O tonnes repré-
sentant un chiffre draffaire de 1'ordre de 2 450 OOO F peu probablermais
plutôt de lrordre de I 4OO OOO avec une baisse des prix.
Produire plus nécessiÈerait de srimplanter sur le marché japonais
en exPortant Undaria sous la forme hurnide et sa1ée, très vraisemblablement.
Ce cas de figure nta pas été envisagé car il demande une prise en compte
des coûts de transport, une possibilité de t,raitemenË en France et une
connaissance correcte du marché japonais et de ses irnpératifs. Arriverà représenter 5A 7" des importations nippones permetErait, de réaliser un
chiffre draffaire à la production et à 1'exportaÈion de ltordre de
15O OOO OOO F par an. Crest certainement la seule voie à long terme du
développernenË de lralgoculture en France sur une très grande éche1le.
En aÈtendant, seule lrexploration des marchés occidentaux permettra de
faire démarrer ce type dractivité.
Dans tous les caq les producËeurs français ne pourront pas faire
1réconomie des ràg1es de "Ltimpéralif internationalt' : adaptation et res-pect des règles commerciales étrangères, politique de très grande qualité
des produits, assurance d'approvisionnement régulier des marchés, suivi
des produits au plan international, politique d'adaptaËion des prix, lnfor-
mation claires, précises sans fautes dans les langues parlées sur ces
marchés... faute de quoi quelques "coups" pourront être réussis mais ils
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nrassureront pas le développement de la filière.
De toute façon, comPte tenu du caractère de premier Èravail ef-fectué avec des moyens limités de cette étude, i1 
"ott.r1"rrt impérativementdreffectuer en priorité trois Ëypes de travaux' compJ.émentaires afin de
confirmer ou drinfirmer les perspectives tracées, voire de les dévelop-Per- Ce sont dans lrordre: une étude précise du marché Nord Anéricain(u.S.n., Canada) qui est 1rélérnent le plus porËeur permetÈant la créationdfun petit nombre de fermes aquacoles; la réalisation de t.ests de produits
au sein du réseau des grandes et moyennes surfaces afin de se faire uneidée de lrimpact drune commercial.isaÈion en gros voLume par leur interrné-diaire qui justifierait un développement des unités de productions uneétude des conditions dtirnplantation sur le marché japonais par substitution
aux importaËions coréennes et chinoises qui seule permeÈ drenvisager undéveloppement très important de lralgoculture de Undaria pinnatifida.
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R.EST'ME
Si on exclut les algues' servant à Ia production de phyco-
colloïdes, Ia consommation mondiale d'algues alimentaires s'éIève à un peu
plus de 180 000 tonnes (équivalent poids sec). Cela représente 52t du
tonnage de la récolte totale d'algues. Les consommateurs Ies plus importants
sont les japonais (538), les chinois (39t), les coréens (6t) et les
taiwanais (2t). La consomnation du monde occidental ne réprésente gue O,18
du total nondial : Ies états d'Anérique du Nord consomment 236 tonnes par
âp, les états européens 100 tonnes dont 27 tonnes pour la France.
pour ce qui concerne Undaria pinnatifida - consomné sous 'forme de
wakamé - les quantités utilisées sont les suivantes : Japon 41 000 tonnes
par an, Corée 10 000 tonnes, états d'Amérique du Nord 24 tonnes, états
Européens 10 tonnes dont France : 2,7 tonnes.
En vue de préciser les nrodalités de création d'entreprises
d'algoculture produisant Undaria pinnatifida les principaux acteurs sur les
marchés nationaux et internationaux sont identifiês : producteurs,
importeurs, distributeurs, consommateurs. Des projections de consommation à
I'horizon 1992 ont été effectuées en se fondant sur les tendances actuelles
de la consomnation et en supposant qu'iI ne se produira pas de révolution ni
dans les habitudes alimentaires, ni dans les circuits de distribution
actuels. Les différents résultats de ces scénarios permettent de précis€r
les conditions de développement de I'algoculture de Undaria pinnatifida en
France.
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